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¨Dimensión Creativa¨, es una empresa innovadora dedicada a prestar servicios de 
impresión 3D al mercado publicitario BTL adaptándose a todas las características de este 
rubro tan particular y exigente. 
Ya en el año 2013 el presidente de los Estados Unidos de Norteamérica indicaba, en 
su discurso de estado frente al congreso, que su prioridad era llevar a Norteamérica a ser líder 
mundial en manufactura y que la impresión 3D era la tecnología que tenia el potencial de 
revolucionar por completo la manufactura norteamericana. Obama no se equivocó, y hoy 
podemos observar que incluso Netflix en su documental ¨Print the legend¨, estrenado en 
Latinoamérica en el 2017, nos muestra todo el potencial de esta tecnología para revolucionar 
todo aspecto del desarrollo humano, y el sector de la publicidad no tendría porque ser la 
excepción de esta revolución. 
El mercado publicitario BTL local es muy grande, factura actualmente US$ 66.8 
millones de dólares anuales, y este compuesto por más de 6 mil agencias de publicidad.  
Dentro de este mercado encontramos un elemento clave para el ingreso de la impresión 3D, 
el ¨gifting¨ u obsequio publicitario, en promedio según los expertos consultados el ¨gifting¨ 
absorbe un 2% de los presupuestos publicitarios, lo que nos indica que anualmente se 
invierten US$ 1.38 millones de dólares al año, es decir, S/4.57 millones de soles si utilizamos 
un tipo de cambio de S/ 3.31 por dólar. 
Dentro de las características que el mercado publicitario demanda para trabajar con un 
proveedor de gifting, encontramos al consultar con expertos, varios aspectos claves: Que sea 
un recurso altamente creativo (lo más personalizable posible), con costo competitivo, que 
ofrezca capacidad de respuesta a tiempos de cotización/producción/entrega y confiabilidad en 
todo sentido (vital en la prestación de servicios). Estos aspectos son la clave de la propuesta 
de valor de ¨Dimensión Creativa¨ ya que actualmente ninguna empresa del mercado de 
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impresión 3D se dirige a atender al segmento publicitario, y sus modelos son incapaces de 
atender las características particulares demandadas debido a que: atienden otros mercados 
como el industrial y artístico (con características completamente diferentes), no trabajan 
pedidos por volumen, no tienen la capacidad de respuesta ni capacidad operativa para atender 
pedidos mayores y finalmente ninguna de estas empresas tiene el ¨know how¨ de como 
trabajan las empresas de publicidad. 
Al analizar el mercado ¨Dimensión Creativa¨ tiene una gran oportunidad de ingresar y 
consolidarse como líder al satisfacer las características demandadas por las agencias de 
publicidad siendo un recurso creativo con un potencial ilimitado. 
La propuesta de negocio planteada requiere una inversión inicial de S/ 71,340 que 
generarán un TIR y VAN económico del orden de 205% y de S/ 981,491 y un TIR y VAN 
financiero del orden de 307% y de S/ 1´346,984 respectivamente. 
A 5 años en el escenario moderado ¨Dimensión Creativa¨ es un proyecto altamente 
rentable y con una gran proyección a extender luego sus servicios a otras industrias. 
Finalmente, cabe resaltar que nuestro cliente ¨agencia de publicidad¨ aprovecha toda 
herramienta o recurso que cumpla con los requerimientos de su rubro, ya que para ellos es 
muy claro que un recurso creativo puede ser la diferencia entre convertir un proyecto en 
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Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
1.1. Objetivo General 
Desarrollar un modelo de negocio que aproveche la impresión 3D para convertirla en 
un recurso viable que pueda potenciar la capacidad de las agencias de publicidad BTL para 
convertir sus propuestas creativas en ventas a clientes. 
El potencial de este negocio surge de la tendencia de las agencias a incorporar 
siempre los más novedosos, flexibles e impactantes recursos para capturar y fidelizar a sus 
clientes. Estos recursos buscados por las agencias sobre todo deben ser capaces de amoldarse 
a las demandantes características del mercado publicitario, en criterios como la calidad, 
tiempos de entrega, disponibilidad automática y flexibilidad creativa. 
 
1.2. Descripción de la idea de negocio  
La idea de negocio de ¨Dimensión Creativa¨ surge para atender a un gran mercado 
publicitario que, según INEI, crece a un ritmo de 6,16% anualmente, sobre la media del 
crecimiento de servicios que solo alcanza el 3,23%. Dentro de este mercado encontramos a 
las agencias de publicidad BTL que capturan el 12% de participación del gran mercado 
publicitario convirtiéndose en un grupo de empresas que mueve alrededor de $66.8 millones 
de dólares anualmente según un estudio de Mercado Negro. 
En este grupo de agencias BTL, donde intervienen alrededor de 6500 empresas, existe 
un elemento principal que brinda un diferencial para enriquecer sus propuestas y capturar a 
sus clientes, la creatividad. Como menciona, el experimentado productor BTL, David 
Velásquez, la creatividad y un solo detalle impactante de las propuestas son los que 
finalmente pueden convertir una propuesta en una venta. 
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Al estudiar el funcionamiento del mercado publicitario BTL también se puede 
encontrar que sus características son muy particulares, teniendo criterios muy particulares 
con altos niveles de exigencia como por ejemplo la puntualidad, la calidad, los costos 
competitivos y la confiabilidad. Esta combinación de demandas del mercado hace muy difícil 
que los proveedores de agencias publicitarias BTL puedan incorporar nuevos recursos que 
generen detalles innovadores para las propuestas de las agencias. 
Un detalle muy importante dentro de las propuestas BTL es el gifting, que se refiere 
al obsequio o recuerdo que se entrega al participante de una activación o evento publicitario. 
Para crear gifting con la mayor potencia creativa, es que ¨Dimensión Creativa¨ plantea la 
siguiente propuesta de valor ¨Para agencias de publicidad BTL que no encuentran 
proveedores que les permitan desarrollar mejores propuestas creativas que cumplan con sus 
requerimientos, DIMENSIÓN CREATIVA ofrece un servicio de impresión 3D orientado al 
segmento publicitario, que es mejor que las demás propuestas del mercado, por que poseen el 
know how del cómo trabajan las agencias publicitarias y sus requerimientos, así ofrecen 
detalles inigualables como entregas 24/7, cotizaciones no unitarias sino por volumen, asesoría 
creativa, acabados especiales y la posibilidad de trabajar con diferentes materiales.¨ 
 
1.3. Modelo de Negocio 
Siguiendo el modelo planteado por Osterwalder & Pigneur (Osterwalder & Pigneur, 





Figura 1. Lienzo de modelo de negocio para ¨Dimensión Creativa¨  
Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio” en Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010).
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1.3.1 Segmento de clientes 
Al ser una empresa B2B nuestro segmento de clientes está compuesto por todas las 
agencias de publicidad BTL que operan en Lima Metropolitana. Cabe destacar que dentro de 
ellas nos dirigimos a tomadores de decisión sobre proveedores y dirección de las propuestas 
creativas. Este grupo se subdivide en 3 perfiles claramente marcados e importantes para el 
éxito de nuestro modelo de negocio. Primeramente, el personal administrativo o gerencial de 
las agencias, entiéndase por los socios, directores o incluso los dueños de estas empresas; 
estos se enfocarán en tomar decisiones basadas en criterios de productividad y rentabilidad, 
es decir, con una visión comercial. Por otro lado, se encuentra el grupo relacionado a la 
conceptualización y creación de las propuestas creativas, este grupo está compuesto tanto por 
creativos como por artistas gráficos, estos se enfocarán en generar propuestas con el mayor 
valor creativo para lograr convencer a los clientes en sus presentaciones, es este grupo el que 
también suele soñar con ideas y tiene el ¨dolor¨ de no poder llevarlas a cabo. Finalmente 
encontramos al grupo de producción, este grupo está compuesto por las personas que deben 
ensamblar y llevar a la realidad la propuesta creativa, este grupo es especialmente importante 
ya que en ¨journey¨ interno de las agencias, es el productor el que finalmente suele 
determinar si algún detalle de la propuesta es viable o no. 
Para tener una visión más clara de los tomadores de decisión se desarrolló un perfil 
del cliente utilizando el canvas de ¨Perfil de Cliente¨ de Strategyzer. En este análisis se puede 
determinar que toda la toma de decisión gira entorno a la propuesta creativa que la agencia 
















Figura 2. Perfil del cliente modelo Strategyser 
1.3.2 Propuesta de valor 
Para el desarrollo de la propuesta de valor de ¨Dimensión Creativa¨ desarrollamos un 
análisis profundo del consumidor, observando sus alegrías, penas y trabajos, para luego 
cruzarlos con la estructura de nuestro modelo de negocio. La estructura del modelo se 
desarrolla utilizando el lienzo de ¨Mapa de Valor¨ de Strategyzer. En este lienzo tomamos en 
cuenta los generadores de alegrías, es decir, los hechos que rodean al cliente y le brindan 
satisfacción, los principales hallazgos se basan en poder cumplir con desarrollar las ideas 
creativas y satisfacer la necesidad de sus clientes finales. Por otro lado, se analizaron los 
aliviadores de frustraciones, es decir, los detalles que pueden contrarrestar hechos que 
generen sentimientos negativos en el cliente, los principales hallazgos en este punto se 
centran en ser compatibles con las necesidades del rubro, evitar la decepción generada por 
propuestas no realizables y brindar asesoría creativa. Finalmente, cruzamos los generadores 
















Figura 3. Mapa de valor modelo Strategyser 
Adicionalmente se estableció y analizó el marco de referencia de la propuesta de valor 
en un esquema de balance donde ponemos en valía nuestra oferta en criterios como la 
promesa, diferenciación, política de precios, y riesgo de nuestro servicio. 
Figura 4. Propuesta de valor esquema visual 
1.3.3 Canales 
Nuestros principales canales se basarán en el contacto directo con nuestros prospectos 
de clientes, esto en base a visitas demostrativas en las que contactaremos a la red de contactos 
con la que la empresa cuenta. Adicionalmente ¨Dimensión Creativa¨ contará con apoyo para 
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transmitir su propuesta de valor en canales como redes sociales, publicidad en pauta digital 
vía buscadores: SEM (google con keywords como recurso creativo, BTL, impresión 3D, 
gifting, regalos corporativos) y finalmente en medios especializados como la Guía de 
proveedores de eventos y BTL del Perú, esta última viene siendo un recurso particularmente 
útil para que un gran porcentaje de nuestro mercado tenga su primer contacto con nuestra 
propuesta de valor.  
1.3.4 Relación con los clientes 
La relación con los clientes será la clave del éxito para el modelo de negocio ya que la 
re compra es la verdadera meta del negocio, es decir, la creación de un vínculo a largo plazo 
con las agencias de publicidad. Para lograr esto debemos establecer una cercana relación de 
confianza o como Osterwalder & Pigneur indican una relación de ¨asistencia personal 
exclusiva¨. 
1.3.5 Fuentes de ingresos 
El flujo de caja de ¨Dimensión Creativa¨ se nutrirá al 100% de los ingresos generados 
por la venta de las impresiones 3D que ofrece nuestro servicio. Cabe resaltar que las 
impresiones 3D se comercializarán indistintamente en una unidad mayor que podemos 
denominar ¨proyecto¨ y que en la práctica incluirá X número de impresiones 3D por cada 
evento contratado por los clientes. 
1.3.6 Recursos claves 
Los activos más importantes para el modelo de negocio de ¨Dimensión Creativa¨ son 
las impresoras 3D y los materiales de impresión. 
Las impresoras 3D son la clave de la capacidad de producción y de la calidad del 
producto final ofrecido a los clientes y son directamente proporcionales a la satisfacción de 
los ¨dolores¨ de nuestro público objetivo. 
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Los materiales de impresión son la clave para ofrecer detalles especiales para 
enriquecer las propuestas de nuestros clientes, como, por ejemplo, ofrecer al cliente una 
paleta de colores amplia de ¨PLA¨, el uso de materiales especiales, como los metalizados, o 
incluso, poder ofrecer la oportunidad de cuidar el planeta cambiando los materiales de 
impresión por plásticos eco amigables. 
1.3.7 Actividades claves 
La actividad clave principal del modelo de negocio es la impresión 3D, este es el 
¨core¨ del plan de negocio y por se debe mantener a ¨Dimensión Creativa¨ a la vanguardia de 
esta tecnología, así como, garantizar la capacidad de producción que cubra la demanda 
efectiva. La segunda actividad clave es la asesoría creativa. 
Otra actividad clave inherente al servicio es el seguimiento y atención de la cartera de 
clientes para lograr una relación en el tiempo. 
1.3.8 Aliados claves 
Como aliados clave encontramos a la red de contactos existente de ¨Dimensión 
Creativa¨, esta red es la que permitirá el ingreso al mercado con una mejor proyección y con 
una confianza previa que se debe afianzar con los primeros proyectos. Por otro lado, 
dependemos directamente de las empresas proveedoras tanto de la tecnología como de los 
insumos para desarrollar impresiones 3D. Es sobre todo importante buscar aliarnos con 
proveedores de materiales especiales de impresión. 
Como media se determina que para el modelo de negocio se deberá contar con al 
menos 3 proveedores de equipos e insumos para garantizar la independencia de la producción 
del negocio.  
1.3.9 Estructura de costos 
La principal inversión que demanda el modelo de negocio es la adquisición de las 
impresoras y los materiales de impresión. Adicionalmente encontramos gastos como los 
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alquileres, la planilla de personal y los gastos de marketing para garantizar la transmisión de 
nuestra propuesta de valor.  La inversión inicial calculada asciende a S/.71,340 soles donde la 
inversión en equipos y el empuje de marketing son los dos elementos más importantes.  
Tabla 1 














Análisis del Entorno y la Industria 
2.1 Antecedentes 
El origen histórico de la impresión 3D nos lleva inicialmente al año 1976, 
puntualmente a la invención de las primeras impresoras de tinta. Este detalle es importante ya 
que en la práctica la impresión 3D utilizó la misma tecnología de disparo de sustancia para 
conceptualizarse. 
Ya en el año 1980 se hacían los primeros experimentos en los que las impresoras no 
disparaban materiales líquidos sino sólidos. Fue Chuck Hall quien en 1983 crea la primera 
pieza 3D en un sistema inicialmente conocido como estereolitografía, para el año 1984 ya 
había patentado su tecnología y para el siguiente año abría la primera empresa dedicada a 
explotar el recurso de impresión 3D como tal. 
Es indiscutible la fuerza que ejerce hoy en día la tecnología sobre todas las áreas de 
desarrollo de la humanidad, y dentro de las tendencias tecnológicas que cobran más fuerza en 
los últimos años, encontramos a la impresión 3D. Ya en el 2013 el presidente de los estados 
unidos de Norteamérica, Barack Obama, mencionaba en su discurso ante el congreso de su 
país, que la impresión 3D es un elemento clave en su plan para una Norteamérica que lidere 
el futuro. En este discurso explicaba como esta tecnología permitiría a su país eliminar la 
dependencia de otras naciones para la producción de una innumerable amplitud de rubros 
como por ejemplo el médico, el mecánico, el de sistemas de información, entre otros. 
Esto nos deja claro que la importancia de la impresión 3D no se ha generado en los 
últimos años, sino que hace ya más de 5 años viene siendo un tema central asociado al 
incremento de la productividad, creatividad y eficiencia. 
En los últimos años el tema de discusión más importante sobre la impresión 3D 
implica a los materiales de impresión. Hace media década la meta era lograr imprimir con 
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metales, ampliando los ya utilizados plástico y resina, ahora lo que se está poniendo a prueba 
es la impresión de materiales diversos como el grafeno, un material tan resistente como el 
acero, pero increíblemente ligero, el gran problema actual es el elevado costo de este material 
a pesar de lo abundante de su materia prima, el grafito. 
 
2.2 Análisis del Entorno 
Definido ya el objetivo general, la idea y el modelo de negocio, se analizarán todas las 
variables del mercado que impactan la implementación del modelo de negocio, esto se 
desarrollará a través del análisis PESTE (Fuerzas políticas, Económicas, Sociales, 
Tecnológicas y Ecológicas), con el que evaluaremos la influencia del entorno en la industria 
donde se desarrollará el modelo de negocio de ¨Dimensión Creativa¨. 
Los hallazgos de este análisis, ayudarán a dirigir el plan estratégico que busca 
aprovechar las oportunidades que tiene el proyecto, a la vez que se determinarán los factores 
que generarán su éxito en el mercado. 
2.2.1 Factores políticos y legales (P) 
Como se puede encontrar en el informe del marco Macroeconómico Multianual 2020-
2023 (IAPM), existen lineamientos para una política económica, los cuales buscan impulsar el 
PBI a través de tres lineamientos. 
El macroeconómico, que se basa en “promover la consolidación del crecimiento 
económico a corto, mediano y largo plazo. Este crecimiento estará́ acompañado de un manejo 
prudente y responsable de las cuentas fiscales” (El peruano, 2019, p. 8). 
El microeconómico, que se basa en “implementar estrategias de crecimiento para 
impulsar la competitividad y productividad del país el 31 de diciembre de 2018, el Gobierno 
ha publicado la Política Nacional de Competitividad y Productividad (PNCP). Asimismo, en 
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julio del presente año, se ha lanzado el Plan Nacional de Competitividad y Productividad, que 
está compuesto por un conjunto de 84 medidas de política.” (El peruano, 2019, p.8). 
La modernización del sector público, la cual tiene el objetivo primordial de “proveer 
bienes y servicios de calidad para los ciudadanos. Para ello, en septiembre de 2018, se aprobó́ 
el marco legal que permitirá́ modernizar la Administración Financiera del Sector Público, en 
un marco de responsabilidad y sostenibilidad fiscal, siguiendo las mejores prácticas 
internacionales.” (El peruano, 2019, p.9). 
Estos tres lineamientos ayudarían al modelo de negocio ya que el PBI aumentaría, 
logrando así un crecimiento económico más sostenible, una competencia más productiva en 
el sector y finalmente esto llevaría a la búsqueda de los clientes por obtener servicios de 
mejor calidad. 
En el ámbito específico de la impresión 3d, el problema político legal principal, se 
centrará en que los gobiernos tendrán la responsabilidad de lidiar con la regulación de la 
actividad en diferentes ámbitos. 
La producción, venta o copia de los artículos en un ámbito personal, afectará a los 
comercios ya establecidos. Esto generará un vacío legal y probablemente muchas personas 
dejarán de pagar impuestos. 
Por otro lado, dentro del factor legal, también se encuentran las distintas leyes que 
regulan el uso de la tecnología o diferentes ámbitos, una de las más importantes es la ley de 
regulación del plástico. Esta, según el diario Gestión: 
“Según el decreto, la cuantía del impuesto gravado al consumo de las bolsas de 
plástico es gradual y se aplica por la adquisición unitaria de bolsas de plástico, de acuerdo 
con el siguiente cronograma: S/ 0.10 en el 2019, S/ 0.20 en el 2020, S/ 0.30 en el 2021, S/ 
0.40 en el 2022 y S/ 0.50 en el 2023 y años subsiguientes es posible que la imposición de esta 
legislación derive en cambios en el comportamiento de la población en cuanto a sus hábitos 
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de consumo. De hecho, en lo que respecta a los patrones de compra de los consumidores, 
independientemente de que S/ 0.10 por unidad sea considerado un precio bajo, una vez que se 
considera el número promedio de bolsas plásticas usadas por persona al año, el monto se 
torna relevante. De ese modo, es lógico que las personas estén incentivadas a buscar 
estrategias alternativas que les permita ahorrarse este pago” 
Esto indica, que las leyes y la política dentro de diferentes países se están inclinando 
por darle una importancia bastante grande al cuidado y regulación del uso de plástico. Esto 
influye en la impresión 3D, ya que el material principal que se utiliza es el mismo 
mencionado anteriormente, aunque actualmente no sea un problema es importante tomarlo en 
cuenta en una proyección a largo plazo. También podemos considerarlo una oportunidad al 
ya contar con materiales eco amigables en la propuesta. 
Tabla 2 
Factores políticos y legales para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Tendencia Efecto Probable A/O 
Impulso del PBI Al alza Crecimiento del mercado O 
Derechos Autor Al mayor control Nos da competitividad O 
Control Plásticos Crecimiento Eliminado a largo plazo O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: Pearson 
Educación.  
 
2.2.2 Factores económicos y financieros (E) 
En este ítem se desarrollarán los aspectos económicos y socioeconómicos que se 
relacionan con el modelo de negocio de la impresión 3D.  
El ministerio de Economía y finanzas en su informe del marco Macroeconómico 
Multianual 2020-2023 (IAPM) acerca de la economía global menciona que:  
“Las proyecciones de crecimiento de la economía mundial y de los principales 
bloques económicos se han ajustado a la baja. Para 2019, se ha revisado el crecimiento de la 
economía mundial de 3,4% a 3,2%, la tasa de crecimiento más baja desde 2009, y para el 
14 
 
horizonte 2020- 2023, se ajusta de 3,5% a 3,4% en promedio. Esta corrección del crecimiento 
se ha dado tanto en economías avanzadas como emergentes. En el caso de las economías 
avanzadas, la revisión a la baja se explica principalmente por un menor crecimiento de 
Estados Unidos, afectado por una moderación de la inversión no residencial, el deterioro de 
la confianza y mayores costos arancelarios; mientras que, en las economías emergentes, el 
cambio se explica por un menor crecimiento de la economía china (de 6,2% a 6,1% para 
2019) y de América Latina y el Caribe (de 1,9% a 1,0% para 2019). Las economías más 
grandes de la región (Brasil, México y Argentina) mostraran bajas tasas de crecimiento en 
2019.” 
Esto se debe, principalmente, a las tensiones comerciales entre Estados unidos y china 
y la incertidumbre global que existe actualmente. 
Debido a ello, los resultados en el sector local fueron los siguientes: 
“La economía peruana registró un crecimiento moderado de 1,7% en el 1S2019, 
asociado a un entorno externo desfavorable y a la persistencia de shocks de oferta transitorios 
que influyeron negativamente sobre el PBI primario, el cual registró una contracción de 
3,1%, la mayor caída en los últimos 5 años. A pesar del deterioro de los sectores primarios, el 
componente no primario del PBI se mantuvo resiliente y alcanzó una tasa de crecimiento de 
3,3% en el 1S2019, nivel cercano al crecimiento potencial” 
En ese contexto, la economía peruana tendrá un crecimiento débil y moderado en los 
años siguientes. Esto influye en el tema abordado ya que el modelo de negocio dependerá de 
estos factores, sin embargo, la afectación real dependerá de las medidas que tome el país ante 
esta situación, que de por sí es 100% proyectable. 
Ya se han empezado a dar a conocer los nuevos modelos comerciales relacionados 
con la fabricación personal. Hablando específicamente de la impresión 3D, las empresas de 
fabricación en línea, ofrecen un producto personalizado en un corto tiempo y sin necesidad de 
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acercarse a un módulo o tienda física. Esto hace que conseguir el producto sea tan fácil como 
elegir el diseño, el material y esperar unos días para que llegue a su hogar. 
El escenario de fabricación de la impresión 3D se basa en que el coste de esta 
tecnología se abarata hasta el nivel de la tecnología de consumo masivo. El esquema de 
manufactura centrado en la empresa, se centra únicamente en el usuario final. En otras 
palabras, debemos estar atentos al momento en que fabricar tus propias impresiones sea tan 
económico que deje de ser valorado.  
Tabla 3 
Factores económicos y financieros para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Tendencia Efecto Probable A/O 
Bajo Crecimiento del país PBI Positiva, pero baja Reducción de la demanda A 
Mayor fabricación personal Incremento Nos da competitividad por ser una tendencia O 
 
Baja de costo de la impresión 3D 
 
A la baja Mejorar oferta de precios O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: Pearson 
Educación.  
 
2.2.3 Factores sociales, culturales, y demográficas (S) 
Para el análisis cultural, social y demográfico, se partirá de los estilos de vida 
planteados por Arellano (2019). 
“Los Estilos de Vida (EdV) LATIR en el 2017 en Perú y en América Latina son seis. 
Dos son exclusivamente conformados por hombres: los Progresistas y los Formalistas. 
Don son solo mujeres: las Modernas y las Conservadoras. Los últimos dos son 
mixtos: los Sofisticados y los Austeros. Los Estilos de Vida le ayudarán a entender a 




Estos estilos de vida nos permiten proyectar y anticipar la toma de decisiones de los 
responsables de las empresas que se convertirán en nuestros clientes. Nos debemos enfocar 
en el análisis de los perfiles progresistas, modernos y sofisticados. 
En los principales países de la región de Latinoamérica, la participación de cada estilo 
de vida se desarrolla de la siguiente manera: 
Tabla 4 
Participación de cada estilo de vida en distintos países de América Latina 
 
Fuente: Arellano consultores 
 
A pesar de tener a disposición los datos sobre los estilos de vida, la evolución que se 
vive cada día lleva a los consumidores a ser cada día más exigentes, “Durante un tiempo, esto 
consistió esencialmente en mejorar la calidad de nuestra oferta, que nuestros productos vayan 
mejorando para estar alineados a sus expectativas y cuidando estar por lo menos en igualdad 
a la de la competencia” (Arellano, 2019) 
Además del cambio sobre la exigencia del consumidor, existen tendencias que 
intervienen en el cerebro del consumidor y se reflejan en sus actitudes. Un ejemplo es el 
concepto de “Hágalo usted mismo” se conoce mayormente como DIY debido a sus siglas en 
inglés. Esto es cualquier creación de objetos sin la ayuda de profesionales en el ámbito. Las 
personas que ejercen el DIY son automotivadas y a futuro pueden definir una nueva 
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economía. Además, los individuos pertenecientes a esta cultura valoran el intercambio libre 
de información, por lo que generalmente se comunican por internet en plataformas sociales. 
Como ya se mencionó con anterioridad, esta tendencia podría a largo plazo afectar la 
imagen de la impresión 3D como un detalles especial y selecto, sin embargo, eleva el valor 
de la personalización. 
Tabla 5 
Factores sociales, culturales y demográficas para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Tendencia Efecto Probable A/O 
 




Preferencia por la oferta y la innovación O 
Consumidor más informado y 
exigente 
Al alza 




DIY (do it yourself) 
 
Crecimiento Elevará el valor de la personalización O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: Pearson 
Educación.  
 
2.2.4 Factores tecnológicos y científicos (T) 
Dentro del ámbito tecnológico encontramos varios factores de cambio que intervienen 
en el desarrollo de la impresión 3D, primeramente, el aumento de la capacidad de 
procesamiento en los ordenadores, el cual debe ser acorde a la complejidad del modelo 
imprimible. 
También nos encontramos con la disminución del precio de la tecnología 3D, ya que 
los costes están bajando considerablemente, las impresoras han pasado de costar miles a 
cientos de dólares. Finalmente, “el desarrollo de nuevos materiales para la impresión 3D, en 
este rubro detectamos la impresión con metales y la inserción de nuevos materiales de todo 
tipo incluido el basado en carbono” 
Además de lo antes mencionado, encontramos una innovación que puede ser uno de 
los puntos que más influyen en la impresión 3D si pensamos en el usuario común, esta es la 
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“Nube”, un modelo híbrido entre software e internet cuya principal característica es permitir 
que los usuarios puedan utilizar herramientas informáticas fácilmente. Gracias a esta, los 
servicios de impresión 3D pueden conseguir motores de visualización y edición. De esta 
manera, la “nube” elimina la barrera entre un usuario normal y un procesamiento informático 
avanzado, básicamente hace posible el aprendizaje sin ningún conocimiento previo, además 
de encontrar una serie de modelos pre construidos de todo tipo. 
Tabla 6 
Factores tecnológicos y científicos para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Tendencia Efecto Probable A/O 
Potencia proceso Al alza Mejorar calidad de oferta O 
Incremento de tipos de materiales Incremento Ampliar nuestro portafolio de oferta O 
Nube Crecimiento Mayores recursos base para crear propuestas O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: Pearson 
Educación.  
 
2.2.5 Factores ecológicos y ambientales (E) 
En la última década, la importancia del medio ambiente ha crecido notablemente, 
especialmente en los ámbitos de cuidado y conservación de este mismo. Los consumidores de 
hoy buscan ser cada día más responsables con el planeta. 
Por ello, se están buscando diferentes maneras de lograr que la tecnología pueda 
generar una mejora en el cuidado del planeta. 
Dentro del tema en específico, la impresión en 3d tiene un gran potencial en beneficio 
al ambiente. Principalmente, puede reducir el gasto de energía en 2.54 - 9.30 EJ y las 
emisiones de CO2 en 130.5- 525.5 mt para el 2025. Esto se debe a que la fabricación 
industrial, una de las mayores causas de la contaminación, podría reducirse hasta un 5% hasta 
el año mencionado anteriormente, gracias a este tipo de impresión. Por otro lado, la 
impresión 3D está integrando en su proyección de materiales, diversos remplazos para el 
plástico convencional que se usa actualmente. Podemos encontrar en la actualidad diferentes 
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ofertas de materiales ecoamigables, el problema actual es el alto valor de los mismos, lo que 
hace que no sean la primera opción para muchos proyectos. 
 
Figura 5. En Viro material de impresión 3D eco amigable 
 
Tabla 7 
Factores ecológicos y ambientales para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Tendencia Efecto Probable A/O 
 













Mayor control social y empresarial sobre lo que se 




Aparición de nuevos materiales 
eco amigables 
 
Incremento Demanda de oferta de nuevos materiales que deben 
incorporarse a la propuesta de valor 
O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: Pearson 
Educación.  
 
Con el análisis de todas las variables PESTE desarrollados en las tablas 3 -5, se 






Factores políticos y legales para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Peso Valor Puntaje 
Impulso del PBI 40% 4 1.6 
Derechos Autor 35% 3 1.1 
Control Plásticos 25% 1 0.3 
TOTAL 100%  3.0 
 
Factores económicos y financieros para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Peso Valor Puntaje 
Bajo Crecimiento 20% 2 0.4 
Fabrica personal 35% 3 1.1 
Baja de Costo 3D 45% 3 1.4 
TOTAL 100%  2.9 
 
Factores sociales, culturales y demográficas para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Peso Valor Puntaje 
Estilos de Vida 40% 4 1.6 
Consumidor exige 35% 3 1.1 
DIY 15% 2 0.3 
TOTAL 100%  3.0 
 
Factores tecnológicos y científicos para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Peso Valor Puntaje 
Potencia proceso 35% 3 1.1 
Materiales 50% 4 2.0 
Nube 15% 3 0.5 
TOTAL 100%  3.6 
 
Factores ecológicos y ambientales para el proyecto Dimensión Creativa  
Variable Peso Valor Puntaje 
Cuidado planeta 35% 3 1.1 
Menor contaminación 20% 4 0.8 
Materiales Eco 45% 4 1.8 
TOTAL 100%  3.7 
 
Con el análisis general de la tabla 6 de la matriz PESTE podemos realizar un cruce 
con las condiciones propicias para la viabilidad del modelo teniendo como resultado ideal un 
ponderado igual o mayor a 2.5. Los resultados obtenidos son los siguientes: 




-Social  3.0 
-Tecnológico 3.6 
-Ecológico 3.7 
Estas cifras nos permiten concluir que el modelo de negocio se desarrollaría en un 
ambiente ideal con un contexto que garantice su éxito. 
Adicionalmente, encontramos los siguientes hitos a considerar de forma especial en el 
análisis PESTEL utilizando las variables analizadas. 
Figura 6. Análisis de hitos PESTEL 
2.3 Análisis de la Industria 
Al analizar la industria local de impresión 3D encontramos que existen varios 
competidores indirectos que ofrecen el servicio de impresión 3D compartido con la venta de 
equipos y materiales. El servicio de impresión 3D ofrecido por la competencia está 
normalmente dirigido a tres segmentos específicos, el sector de arquitectura e industrial, el 
sector artístico y el sector coleccionistas de piezas. Ninguna empresa en el mercado esta 
orientada a atender al mercado publicitario ni cuenta con un modelo adaptado para satisfacer 
sus demandas y cubrir todos los dolores característicos de este mercado. 
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Al combinar el análisis con el PESTE podemos realizar un esquema de las 5 fuerzas 
de Porter y analizar la rivalidad entre competidores existentes, las amenazas de nuevos 
competidores entrantes, la amenaza de productos substitutos, el poder de negociación de 
consumidores y el poder de negociación de los proveedores. 
 
Figura 7. El modelo de competencia de las cinco fuerzas. 
Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En Ser 
competitivo, Porter, M., 2012. 
 
2.3.1 Poder de negociación de proveedores - BAJO 
Entre los proveedores locales encontramos una gran variedad de opciones las que 
incluyen tanto proveedores de tecnología como de materiales de impresión, esto genera que 
el poder de negociación de los mismos se vea reducido debido a la gran oferta con la que 
compiten entre ellos. 
2.3.2 Poder de negociación de compradores - ALTO 
Los clientes poderosos –el lado inverso de los proveedores poderosos– son capaces de 
capturar más valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores 
servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes 
Limitada por el segmento al que 
atendemos y sus requerimientos 
El valor creativo de nuestro recurso 
contrarresta el ingreso de sustitutos 
diferentes a la impresión 3D 
Son poderosos, limitados solo por 
su necesidad de recursos creativos. 
Existe demasiada oferta para que los 
proveedores gocen de un gran poder 
de negociación. 
Los competidores actuales compiten 
por atender a otros segmentos 




del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector (Porter, 
2012). 
Los compradores tienen un gran poder, sin embargo, si la propuesta de ¨Dimensión 
Creativa¨ cubre los requerimientos que ningún otro proveedor ofrece se podrá lograr un punto 
de equilibrio de negociación. 
2.3.3 Rivalidad de competidores - ALTO 
Como ya se comentó, existe una gran variedad de oferta, lo que genera guerra de 
precios en la venta de equipos y materiales, sin embargo, no sucede lo mismo en la oferta de 
servicio, donde, plantean un modelo de negocio que no tiene las características de 
¨Dimensión Creativa¨ por lo que nuestro grupo objetivo solo optaría por nuestra propuesta de 
valor. 
2.3.4 Amenazas de entrantes - BAJO 
La tendencia del mercado nos indica que la competencia entrante se orientará a la 
venta de equipos y materiales, o como actualmente sucede en el mercado se centrarán en 
atender otro segmento diferente a de ¨Dimensión Creativa¨. 
2.3.5 Amenazas de sustitutos - ALTO 
El ingreso de sustitutos para la impresión 3D es poco probable, es una tecnología aún 
en constante evolución y por tanto más que sustitutos lo que encontramos son variaciones de 
la tecnología a la que debemos adaptarnos. Adicionalmente, debemos considerar que como 
sustitutos encontramos a otras opciones de gifting variado. 
2.3.6 Grado de atracción de la industria o sector 
La industria de la impresión 3D es una de las de mayor evolución a nivel 
internacional y gobiernos como el norteamericano han declarado que apuestan por ella para el 
desarrollo de futuro exitoso para sus economías. Por otro lado, desde la óptica del 
consumidor final, la impresión 3D como tecnología ofrece todas las características que 
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nuestro mercado demanda, teniendo solo que adaptarnos utilizando el ¨know how¨ del 
mercado y sus requerimientos. 
 
2.4 Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
Según, (D'Alessio, 2013) “el propósito de la auditoría externa es crear una lista 
definida de las oportunidades que podrían beneficiar a una organización, así como las 
amenazas que se deben evitar”. Esta lista que se presenta a continuación ha sido elaborada 
sobre la base de los resultados del análisis PESTE y de las cinco fuerzas competitivas que las 
preceden, el objetivo es determinar si el presente modelo de negocio está o no aprovechando 
las oportunidades y evitando o no las amenazas identificadas. 
Tabla  9 
Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) para ¨Dimensión Creativa¨ 
 Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
 
Oportunidades 
   
1 Impulso estatal del crecimiento del PBI lo que incide en la inversión 0.08 3 0.24 
2 Incremento de la demanda de mejores niveles de productos 0.12 3 0.36 
3 Reducción del costo de las impresiones 3D 0.08 4 0.32 
4 Ingreso constante de nuevos materiales de impresión 0.09 3 0.27 
5 Mercado publicitario desatendido por los competidores actuales 0.17 4 0.68 
6 Posibilidad de adaptar la propuesta de valor al mercado 0.11 3 0.33  
Amenazas 
   
1 Restriccciones y control legales sobre los plásticos 0.09 3 0.27 
2 Existencia de gran oferta de equipos y materiales de impresión 3D 0.04 1 0.04 
3 Ingreso de nuevas ofertas de servicios de impresión 3D 0.03 1 0.03 
4 Aparición de otras opciones de gifting 0.07 3 0.21 
5 Tendencia del cuidado del planeta, percepción negativa del plástico 0.09 4 0.36 




Nota. Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque 
de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF, México: Pearson Educación. 
 
A partir de este análisis se concluye que la propuesta del modelo de negocio de 
¨Dimensión Creativa¨ se desarrollará en un contexto ideal ya que se supera la media mínima 
esperada de valor de 2.5 para los resultados de matriz MEFE. Esto directamente relacionado 
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a lo interesante de desarrollo de esta tecnología y su mercado, combinado con el hecho de 
que actualmente el segmento publicitario está completamente desatendido y los competidores 
actuales que ofrecen servicios de impresión se han dedicado a atender otros segmentos y no 





“El plan estratégico inicia con el establecimiento de la visión y misión de la 
organización, el enunciado de los valores, y con la determinación de los objetivos 
estratégicos de largo plazo. Se nutre, del análisis de los factores externos e internos 
que influyen en la organización, y del análisis de la industria y de los competidores 
con la finalidad de identificar y seleccionar las estrategias específicas que permitirán, 
al implementarse, mejorar la competitividad de esta” (D'Alessio, 2013, pág. 16). 
Con todo el análisis previamente realizado desarrollaremos el plan estratégico de 
¨Dimensión Creativa¨ concentrándonos en utilizar la tecnología de impresión 3D para 
convertirla en una oferta de servicio adaptada para que el exigente mercado publicitario 
pueda aprovecharla y utilizarla como una herramienta vital para enriquecer sus propuestas 
creativas y convertir sus proyectos en ventas con mayor facilidad. 
 
3.1 Misión 
“La misión es el impulsor de la organización hacia la futura situación deseada, y 
responde a esta interrogante: ¿cuál es nuestro negocio?” (D'Alessio, 2013, pág. 58). 
La misión de ¨Dimensión Creativa¨ será la siguiente: ¨Convertirnos en el proveedor 
de recursos creativos por excelencia para el desarrollo de propuestas publicitarias 
impactantes, personalizadas y que cumplan con todos los requerimientos del exigente 
mercado publicitario. ¨ 
 
3.2 Visión 
“La visión de una organización es la definición deseada de su futuro, responde a la 
pregunta ¿Qué queremos llegar a ser?” (D'Alessio, 2013, pág. 54).  
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Basándonos en D'Alessio, definimos como ¨Dimensión Creativa¨ ve su futuro y su 
relación con el mercado tan especial que atenderá. Finalmente concluimos que la visión será: 
¨Ser los líderes en el mercado nacional de recursos creativos publicitarios llevando la 
tecnología de impresión 3D siempre a la par con la tendencia del mercado internacional¨. 
  
3.3 Valores 
“Los valores pueden ser considerados como las políticas directrices más importantes: 
norman, encausan el desempeño de sus funcionarios, y constituyen el patrón de 
actuación que guía el proceso de toma de decisiones. Los valores establecen la 
filosofía de la organización al representar claramente sus creencias, actitudes, 
tradiciones, y su personalidad” (D'Alessio, 2013, pág. 61).  
Para desarrollar sus operaciones ¨Dimensión Creativa¨ basará su toma de decisiones 
en los siguientes cuatro valores: 
- Somos ágiles y flexibles : Para poder atender la demanda satisfactoriamente, con las 
características que nuestro mercado demanda. 
- Impulsamos la creatividad : Para ser una propuesta de valor multipropósito. 
- Valoramos la confianza : Como atributo primordial brindado a nuestros clientes, ya 
que consideramos que la confianza es indispensable en la relación de una agencia de 
publicidad y sus proveedores. 
- Respetamos : A nuestros clientes, a nuestros colaboradores y al planeta. 
 
3.4 Objetivos estratégicos 
“Los objetivos estratégico u objetivos de largo plazo parten de la visión y la misión… 
y representan los resultados que la organización espera alcanzar luego de implementar las 
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estrategias escogidas, las cuales conducen a hacia la visión establecida” (D'Alessio, 2013, 
pág. 226). 





• Convertir a la impresión 3D en un recurso creativo aprovechable para el mercado 
publicitario local, brindando una propuesta de valor que cubra todos los 
requerimientos especiales del mundo de agencias publicitarias BTL. 
Objetivos Estratégicos: 
OE1. Dar a conocer los beneficios de trabajar con impresión 3D para el desarrollo de 
propuestas más creativas. 
OE2. Demostrar vivencialmente la practicidad y flexibilidad de la impresión 3D. 
OE3. Comunicar la factibilidad presupuestal de este recurso para introducirla en los 
presupuestos de las propuestas creativas de las agencias. 
OE4. Comunicar cómo nuestra propuesta de valor se adapta a los requerimientos especiales 
del medio, tanto en conceptos de producción como tiempos de entrega y asesoría en el 
desarrollo de cada propuesta. 
Objetivos Específicos: 
• Desarrollar material de comunicación que explique claramente las ventajas del 
servicio ofrecido por ¨Dimensión Creativa¨. 
• Plantear un plan de visitas vivenciales a las principales agencias del medio para 
demostrar vivencialmente las ventajas de nuestro servicio y su potencial creativo. 
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• Elaborar una tabla base de proyección de costos para uso de las agencias de 
publicidad BTL al proyectar sus presupuestos de propuestas creativas. 
• Comunicar empáticamente las características del servicio ofrecido por ¨Dimensión 
Creativa¨ demostrando nuestra experiencia y ¨know how¨ del mundo publicitario. 
• Convertir a ¨Dimensión Creativa¨ en un proveedor de recursos creativos al alcance 
de todas las agencias BTL de Lima. 
• Capturar mercado para generar un crecimiento positivo y constante. 
 
3.5 Análisis FODA 
“La matriz FODA es una de las matrices más interesantes por las cualidades intuitivas 
que se exige a los analistas, y es posiblemente la más importante y conocida al ser una 
herramienta de análisis situacional” (D'Alessio, 2013, pág. 274).  




Matriz FODA para Dimensión Creativa 
 Fortalezas Debilidades 
 Conocimiento del mercado publicitario BTL 
Uso de diversos materiales para el desarrollo de 
propuestas creativas impactantes e innovadoras 
Uso de plástico como material principal de impresión 
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
Versatilidad creativa de la impresión 3D 
 
Mercado publicitario desatendido  
Crear una propuesta de valor que conecte con las 
necesidades del mercado publicitario explotando la 
versatilidad de la impresión 3D 
Buscar e insertar materiales eco amigables dentro del 
portafolio de materiales de impresión 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
Tendencia del cuidado del medio ambiente que afecta 
el uso de plástico 
Abiertamente promover el uso de materiales eco 
amigables impulsando su uso entre los clientes y 
brindándoles la alternativa de ser más amigables con el 
planeta 
No tratar de minimizar los efectos negativos del 
plástico y más bien impulsar el uso de materiales eco 
amigables. 
 




3.6 Ventaja Competitiva 
“Las estrategias se refieren a la forma como las organizaciones alcanzan sus 
objetivos. En ese sentido, las estrategias responden a la siguiente pregunta: ¿Cómo voy a 
actuar para alcanzar los objetivos propuestos y cómo voy a responder a la competencia?” 
(Weinberger, 2009, pág. 66).  
Basándonos en Porter, nuestra ventaja competitiva será atender con un servicio altamente 
diferenciado al nicho de empresas de publicidad BTL. 
Figura 9. Estrategias genéricas competitivas de Porter. 
Nuestra ventaja competitiva se centrará en concentrarnos en atender al nicho de 
agencias de publicidad BTL poniendo un nuevo y potente recurso creativo a su disposición y 
acercándoles esta propuesta de forma que se amolde a su entorno, modelo de negocio y 
requerimientos especiales. Se construirá un modelo de negocio que la competencia no pueda 
copiar fácilmente gracias al ¨know how¨ del mundo publicitario BTL y al constante avance 
de la incorporación de innovaciones de la impresión 3D. 
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3.7 Mapa Estratégico 
En el desarrollo del mapa estratégico se enfocan 3 criterios clave: Rentabilidad, 
Desarrollo del Servicio e Innovación. 
En el criterio de rentabilidad el foco se encontrará en desarrollar operaciones 
rentables que siempre tengan cuidado de mantener nuestra oferta con precios competitivos, 
para esto es vital desarrollar la compra de materiales al por mayor, observar el mercado y la 
media de precios existentes y finalmente ofrecer a los clientes una cotización que aproveche 
al máximo los gastos compartidos de una producción por volumen. 
En el criterio de desarrollo del servicio el foco está en desarrollar el servicio para 
incrementar la confianza de los clientes, esto implica una relación cercana y frecuente, para 
esto se realizarán constantes visitas a las agencias en las que se pueda compartir los casos de 
éxito de la empresa, así mismo incrementar la red de contactos con trabajo de networking. 
Finalmente, es importante el control de calidad del producto que se entrega al cliente, ya que 
este es el elemento clave para que la confianza se convierta en una relación comercial de 
confianza. Esta confianza debe ser medida con indicadores como el NPS. 
El criterio de innovación es vital para garantizar las operaciones en el largo plazo, en 
este criterio es importante la investigación constante de tecnologías y materiales, para luego, 
evaluarlos y desarrollar un plan para integrarlos en el portafolio de oferta de la empresa. Esto 
a largo plazo garantiza mantener a la empresa vigente, competitiva y tener una mayor barrera 
de entrada a nuevos competidores. 
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Plan de Marketing 
4.1 Estudio de Mercado 
Al realizar el estudio de mercado buscamos definir si el servicio que se pretende 
fabricar y vender será aceptado en el mercado, y si los consumidores están dispuestos a 
adquirirlo. También se deberá definir el tamaño del mercado, estimar volúmenes de venta e 
identificar a la competencia potencial de existir. 
4.1.1 Objetivo 
Objetivo general. El presente estudio tiene por objetivo la estimación de la demanda 
para ¨Dimensión Creativa¨ asimismo, busca identificar las preferencias de los clientes 
potenciales y usuarios finales, para con esto confirmar el perfil de la propuesta de valor 
presentada anteriormente. 
Objetivos específicos. El objetivo general se subdivide en los siguientes objetivos 
específicos: 
• Conocer el nivel de interés de los clientes por impresión 3D. 
• Conocer la frecuencia promedio de existencia y asistencia a eventos.  
• Identificar el importe promedio invertido en eventos y en gifting 
• Conocer la frecuencia de entrega de gifting. 
• Identificar las características más valoradas en un gifting y en un proveedor 
publicitario. 
• Levantar información adicional vivencias y experiencias en la relación agencia 
proveedor publicitario. 
4.1.2 Metodología 
El estudio de mercado fue realizado mediante la investigación exploratoria y 
concluyente teniendo en consideración la flexibilidad entre ambas fuentes de datos para el 
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caso de ¨Dimensión Creativa¨ orientado al B2B y no al B2C. La investigación exploratoria se 
realizó a través del uso datos primarios, secundarios y entrevistas a profundidad 
(investigación cualitativa), estas entrevistas se direccionaron a representante de las áreas, 
dentro de las agencias, más representativas para el rubro del plan de negocio, estas áreas son: 
administración y gerencia, arte y creatividad, y finalmente producción. Asimismo, la 
investigación concluyente se realizó a través de encuestas realizadas a los prospectos de 
usuarios finales, quienes recibirán las impresiones 3D en diferentes eventos y a quienes 
nuestros clientes deben buscar complacer. A continuación, se detalla cada tipo de 
investigación. 
4.1.2.1 Investigación exploratoria 
En la investigación exploratoria nos enfocamos en una búsqueda inicial de datos que 
permitiera desarrollar las entrevistas a profundidad a expertos de forma clara y 
enriquecedora. El objetivo inicial era recoger las creencias de los profesionales publicitarios 
en relación a los eventos, proveedores publicitarios, y finalmente gifting e impresión 3D. Con 
estos datos confrontaríamos los datos que obtendríamos en la investigación concluyente 
posterior. Se desarrollaron 20 entrevistas en profundidad que luego se complementarían con 
un proceso de encuestas para reforzar los hallazgos y cruzarlos con la investigación de 
usuarios finales. 
4.1.2.2 Conclusiones de la investigación exploratoria 
- Sin importar el tamaño de la agencia y la cantidad de eventos que producen. Es muy 
necesaria la existencia de recursos creativos que se adapten al estilo de trabajo del 
rubro. 
- Los profesionales publicitarios valoran la innovación en recursos ya que les permiten 
impactar en sus clientes y convertir sus propuestas en ventas. 
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- Asignan un valor alto al gifting publicitario, es considerado ¨un detalle que puede 
cambiarlo todo¨ y se han tenido vivencias donde solo el gifting ha empujado a un 
cliente a optar por una propuesta y no por otra. 
- Si el recurso es atractivo el porcentaje de presupuesto que se le puede asignar a un 
gifting publicitario es muy variable, pudiendo llegar hasta el 10% del presupuesto. 
- Sobre todo, para el área de producción, el trabajar con proveedores implica una 
relación de confianza, que termina siendo más importante que el precio en la mayoría 
de los casos.  
- Se cree que el gifting debe, sobre todo, ser utilitario para que sea valorado por los 
usuarios finales y así extienda su tiempo de contacto con ellos. 
- Se tiene la creencia de que los gifting, en la mayoría de los casos, si son guardados 
por los usuarios finales. 
4.1.2.3 Investigación concluyente 
Encuesta 1 a expertos publicitarios: 
• Población: Hombres y mujeres de 25 a 40 años; del NSE A y B; colaboradores y 
tomadores de decisión de agencias de publicidad BTL en Lima. 
• Tamaño de la muestra: Tomando en consideración la orientación B2B y lo 
direccionado y profundo de esta encuesta se optó por realizar un sondeo a una 
población de 20 expertos publicitarios de las principales áreas de agencias 
publicitarias BTL que podrían afectar la toma de decisiones del plan de negocios. 
Encuesta 2 a usuarios finales, que trabajen en empresas que realicen eventos: 
• Población: Hombres y mujeres de 25 a 44 años; que se encuentren dentro del grupo de 
población ocupada con nivel universitario y que trabajen en una empresa de más de 
10 trabajadores. Este grupo está conformado por 260,388 personas (INEI 2019, 
Encuesta permanente de empleo).  
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• Tamaño de la muestra: Se uso la fórmula para una población finita: 
 
Donde: 
N: Tamaño de la población 
z: 1,96 para un nivel de confianza del 94% 
e: Error absoluto de +/- 6% 
p: Proporción poblacional de 0,50 
q: 1 - p 
Dando como resultado 269 encuestas y un margen de error de solo 6%. 
 
4.1.2.4 Conclusiones de la investigación concluyente expertos y usuarios finales 
• 85% de los expertos indican que en sus agencias se manejan entre 10 y 20 eventos 
mensuales. Y el 45% indica que en promedio se tienen presupuestos de entre 16 mil y 
30 mil soles para el desarrollo de estos eventos. Esto nos permite observar un 
mercado que mueve grandes cantidades de dinero y donde podemos entrar a participar 
de los beneficios con una propuesta potente.  
•  90% de los expertos indican que la creatividad de las propuestas es el elemento clave 
de la conversión en venta, y el 60% que a los giftings se les asigna entre un 5% y 7% 
del presupuesto de cada proyecto. Con estos datos concluimos la importancia de los 
recursos creativos dentro de las agencias de publicidad BTL y además que al gifting, 
dentro de donde se mueve la impresión 3D, se lleva un porcentaje importante de 
inversión del presupuesto. 
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• 80% de los expertos no han contratado aún servicios de impresión 3D y el 52% 
piensan que sería un buen recurso publicitario por su flexibilidad. Esto nos muestra 
que nos encontramos frente a una importante oportunidad de negocio. 
• Del 100% de entrevistados el 55% de los expertos indican que la confianza es el 
atributo principal que un proveedor publicitario debe generar y el 20% indica que la 
calidad de sus trabajos es lo más importante. Estos datos nos indican que cubriendo 
estos dos aspectos estamos satisfaciendo al 75% del mercado. 
• Los usuarios finales indican que un 79% asiste a entre 3 y 6 eventos al año, y el 67% 
indican que estos eventos son fiestas y eventos corporativos. Estos datos nos muestran 
una gran participación de usuarios finales en eventos donde el gifting puede ser un 
protagonista principal, generando una gran oportunidad ya que nuestro cliente 
¨agencia de publicidad BTL¨ buscará estas oportunidades.  
• Un 43% de usuarios finales indica que lo que más recuerda de un evento es la 
temática y un 20% indican que los obsequios son lo que más recuerdan. Con estos 
datos podemos orientar los beneficios de la impresión 3D a reforzar las temáticas de 
cada evento y utilizar esta data para brindarle herramientas a nuestros clientes para 
hacer más efectivo el efecto post evento de sus propuestas. 
• El 42% de usuarios finales indica que casi siempre le han dado un obsequio en los 
eventos a los que asistió, el 36% de usuarios finales indica puntualmente que recibió 
obsequios en el 70% de eventos a los que asistió. Este dato nos confirma que el 
gifting es un elemento indispensable del desarrollo de eventos. 
• A solo al 51% de usuarios finales le gustaron siempre sus obsequios de eventos y el 
32% de ellos conserva alguno de éstos. Para el 43% de ellos el que sea útil se 
convierte en el factor más valioso. Esto nos permite direccionar nuestros proyectos 
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con las agencias, y ofrecerles la opción de generar mejor gifting, más utilitario y sobre 
todo personalizado para generar valor en el usuario final.  
• El 46% de usuarios finales indica que un mal obsequio puede afectar la experiencia 
general de un evento y el 69% indica que puede afectar la percepción de la marca que 
realiza el obsequio. Esto nos permite concluir que el gifting es necesario, importante y 
crítico para los eventos y las marcas organizadoras.    
4.1.3 Tamaño de mercado y tasa de crecimiento 
En el caso de Dimensión Creativa el mercado está compuesto por las agencias de 
publicidad que realizan acciones BTL en Lima y no existe ningún otro proveedor de 
impresiones 3D especializado en el segmento publicitario. 
Según INEI existen en el Perú 54,818 empresas dedicadas a la información y 
comunicaciones. 
Tabla 11 













Para estimar el número de agencias BTL en lima cruzamos el dato con la 
participación del mercado publicitario que según la empresa investigadora MD GROUP 
asciende al 12%, con este dato podemos estimar que existen 6578 agencias de publicidad 
BTL: 
 Figura 11. Funnel de conversión de tamaño de mercado de elaboración propia 
 Según la empresa Mercado Negro, estas 6578 empresas estarían moviendo un 
mercado económico de US$ 66.8 millones de dólares en todas sus ramas de operaciones 
(eventos, activaciones, intervenciones, etc.). 
Para determinar la tasa de crecimiento nos basaremos en el análisis de los indicadores 
de inversión publicitaria en sus distintos rubros y sobre todo en el informe del INEI donde se 
determina que ¨Publicidad e Investigación¨ creció en un 6,16% en su informe de junio del 
2018, mientras que el sector de servicios solo creció en 3,23% lo que refleja la fuerza del 





En todas las ramas del BTL y 360º 
Incluidas las agencias de MKT, ATL, BTL, investigación, etc. 




Inversión publicitaria por categorías. Fuente: Media Check S.A.C. 
 
Figura 12.. Producción del sector de servicios prestados a empresas. Fuente: INEI 
Según el estudio de Media Check sobre la inversión de las principales categorías 
publicitarias el promedio de crecimiento de la inversión entre los años 2017 y 2018 es de 
14%, cruzando este dato con el de INEI que indica que el crecimiento del sector es de 6,16% 
en el 2018, podemos concluir que el crecimiento medio del sector es de 10%. 
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En un entorno global el mercado de la impresión 3D proyecta un crecimiento de 42% 
para el 2021 según un estudio de la consultora global Context. 
 
Figura 13. Crecimiento global del mercado de impresión 3D. Fuente: Context 
4.1.4 Mercado meta y segmentación 
El plan de negocios de ¨Dimensión Creativa¨ se basa en un servicio B2B por tanto el 
mercado meta está compuesto por empresas con la siguiente segmentación: 
Mercado Meta: Empresas de publicidad BTL 
Geográfica: Ubicadas en Lima moderna 
Características cuantificables: Empresas que cuenten con más de 1 año de 
funcionamiento y con clientes importantes que inviertan sumas altas en sus proyectos. 
Características de comportamiento: Empresas que busquen el éxito en base a producir 
las mejores propuestas creativas con los mejores recursos existentes. 
4.1.5 Participación de mercado proyectada 
La participación de mercado se proyecta en base al apoyo que realizaremos con el 
plan de marketing y la red de contactos pre existente. Adicionalmente se toma en cuenta el 
crecimiento del mercado y la capacidad operativa definida para ¨Dimensión Creativa¨. 
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Tenemos un mercado compuesto por agencias de publicidad BTL que, según un estudio de 
Mercado Negro, asciende a 6578 empresas en Lima. Con los factores anteriormente 
mencionados pensamos alcanzar una participación de 15% lo que significaría trabajar con 
986 agencias en diferentes proyectos. En términos económicos esta participación debería 
significar un ingreso bruto de 190 mil dólares anuales basándonos en las cifras de los estudios 
referentes al mercado publicitario de MD Group y Mercado Negro. 
Figura 14.. Participación de mercado. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.1.6 Estacionalidad 
En el caso del mercado publicitario BTL la estacionalidad afecta sobre todo al tipo de 
evento que solicita el cliente, sin embargo, no se puede considerar que esta estacionalidad 
afecte el flujo de trabajo de forma considerable. Para esta conclusión debemos observar que 
en el mercado existen ciertas fechas inamovibles que ocupan espacios temporales fijos y solo 
dejan los meses sobrantes para el desarrollo de capacitaciones, eventos corporativos y otros 
requerimientos de las empresas. En el siguiente cuadro podemos observar como durante el 














Figura 15. Variación de eventos solicitados anualmente. Fuente: Elaboración propia. 
4.1.7 Competencia local y mundial 
En líneas generales la competencia es indirecta, y se dedica a ofrecer el servicio sobre 
todo orientado a otras líneas de uso del recurso tecnológico, por ejemplo, modelado 3D 
técnico para arquitectura o ingeniería, modelado artístico para escultura y arte, o finalmente 
como proveedor de maquinaria y suministros para diseñar e imprimir prototipos, piezas y 
repuestos en tecnologías que lo permitan. 
Los principales competidores indirectos son Open Soft y Digitalz 3D que se centran 
en la venta de quipos, pero ofrecen el servicio de impresión como adicional. Por otro lado, 
encontramos a Corporación 3D CAD Perú que se centra en venta de equipos, servicio de 
impresión, pero también ofrece capacitaciones. Finalmente tenemos un conjunto de empresas 
pequeñas que ofrecen servicio de impresión orientado a atender a un segmento específico, 
por ejemplo, la empresa Skulp3D ofrece el servicio de impresión 3D sobre todo orientado al 













Figura 16. Web de Skulp3D. Fuente: Web de Skulp3D. 
Así se concluye que no existe competencia directa que tenga actualmente la capacidad 
de atender al segmento de agencias de publicidad BTL. 
 
4.2 Enfoque en el Consumidor 
4.2.1 Investigación del consumidor / Insights 
Nuestro mercado está compuesto por Agencias de Publicidad BTL, sin embargo, 
nuestros usuarios finales (y decisores de compra) son los encargados de tres áreas específicas. 
Área Comercial, donde encontramos la gerencia, ejecutivos y directores de cuentas. El área 
de producción, donde encontramos productores y directores de producción. El área de 
creatividad donde encontramos redactores, diseñadores y directores creativos y de arte. 
Para investigar a estos grupos se realizaron entrevistas en profundidad donde se 
pudieron determinar los siguientes hallazgos e insights que conectan con nuestra propuesta. 
¨Todo lo que pueda generar una propuesta ganadora es válido en la cancha y si 
quienes tienen ese recurso somos nosotros, pues mucho mejor¨ (Stephany Bermejo – 
Directora de Cuentas) 
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“A veces simplemente no tenemos forma de atender lo que nos piden en creatividad, 
dependemos directamente de lo que los proveedores puedan hacer¨ (Julio Tapia – Productor 
Senior) 
¨Lo que sucede es que a veces quiero hacer cosas maravillosas y luego tengo que 
retroceder por que ejecutarlas es imposible, no hay nada más frustrante¨ (Belén Santa Cruz – 
Redactora Creativa) 
Estos hallazgos nos permiten concluir que, el mundo publicitario es muy competitivo 
y la necesidad de aventajar a los competidores es vital para quienes trabajan en publicidad 
BTL. Existe un sentimiento de frustración generado por la falta de proveedores que puedan 
estar al nivel de las solicitudes y propuestas creativas. 
Se asocia directamente el éxito de las propuestas a la utilización de recursos 
novedosos que le den más valor al trabajo creativo de las agencias. 
4.2.2 Proceso de decisión de compra del consumidor 
En el proceso de decisión de compra de un recurso publicitario como la impresión 3D 
se deben considerar las diferentes áreas interactuantes dentro de las agencias de publicidad. 
Si bien, el departamento de creatividad impulsado por la parte administrativa, trata de 
presentar la propuesta más creativa para lograr la conversión a venta, es el departamento de 
producción el evaluador final de la viabilidad de la propuesta creativa, y si el departamento 
de producción considera que no existe un proveedor capaz de realizar un requerimiento, 
procederá a rechazar la propuesta y el proceso creativo deberá a realizarse. Para conocer que 















Figura 17. Fuente: Modelo del proceso de decisión de compra de Kotler. 
4.2.3 Posicionamiento de marca 
El posicionamiento hace referencia a la forma en que quedará una marca impregnada 
en la mente de un grupo consumidor, en el caso de ¨Dimensión Creativa¨ debemos considerar 
que nuestro posicionamiento debe satisfacer a todas las partes involucradas en la toma de 
decisión. Así se construye el siguiente posicionamiento. 
Para las agencias BTL seremos ¨el proveedor que tiene el servicio de impresión 3D 
para llevar a cabo ideas más potentes que generen una mayor posibilidad de éxito y 
conversión en los proyectos diseñados a la medida de las necesidades de cada proyecto¨. 
4.2.4 Neurociencia aplicada al Marketing 
La propuesta de ¨Dimensión Creativa¨ se construye teniendo en consideración los 3 
cerebros del consumidor que pueden ser tomadores de decisiones, para ello nos basamos en la 
teoría del cerebro triuno de Paul MacLean. Los aspectos considerados son disparadores 
perceptuales asociados a las funciones y sensibilidades de cada uno de los cerebros del 













Figura 18. Análisis del cerebro Trinuo. Fuente: Construcción propia. 
A partir del análisis del cerebro triuno desarrollamos la construcción de mensajes que 
emitiremos hacia el consumidor. Esta construcción se puede esquematizar en el siguiente 
gráfico. 
Figura 19. Construcción de Discursos/Comunicación. Fuente: Construcción propia. 
En sumatoria, nuestra propuesta conecta con el neocortex siendo una opción lógica y 
de alto valor, con el límbico siendo la vía para alcanzar reconocimiento y valoración socio 
profesional, y con el reptiliano al ser una herramienta para que los clientes continúen siendo 
competitivos y subsistan en el mercado. 
Con estos análisis procedemos a construir la propuesta de valor simbólico en los 




Funcional, el recurso que cumple con los requerimientos de las propuestas 
desarrolladas y permite expresar las ideas generadas. 
Emocional, hace sentir al target satisfecho por poder realizar la propuesta como el la 
imaginó y le permite soñar con poder desarrollar cualquier ruta creativa sin problemas con 
proveedores. 
Simbólico, símbolo de mayor capacidad creativa y profesionalismo. 
4.2.5 Propuesta de valor 
Para generar la propuesta de valor de forma adecuada basamos su construcción en los 
lienzos de Strategyzer, tanto para el perfil del cliente y el mapa de valor, ambos 
anteriormente analizados. De igual forma se utiliza el lienzo de ¨enunciado de la propuesta de 
valor¨. Así se construye el enunciado. 
¨Para agencias de publicidad BTL que no encuentran proveedores que les permitan 
desarrollar mejores propuestas creativas que cumplan con sus requerimientos, DIMENSIÓN 
CREATIVA ofrece un servicio de impresión 3D orientado al segmento publicitario, que es 
mejor que las demás propuestas del mercado, por que poseen el know how del cómo trabajan 
las agencias publicitarias y sus requerimientos, así ofrecen detalles inigualables como 
entregas 24/7, cotizaciones no unitarias sino por volumen, asesoría creativa, acabados 
especiales y la posibilidad de trabajar con diferentes materiales.¨ 
 
4.3 Estrategia Comercial 
4.3.1 Plan Integrado de Marketing 
Nuestro objetivo general del plan de marketing será el siguiente. 
Posicionar a Dimensión Creativa como un servicio de impresión 3D que genera valor 
con un servicio que cubra los requerimientos especiales del rubro publicitario y ofrezca 
siempre una alta calidad que cubra las expectativas tanto de las agencias como de los clientes 
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finales, creando un vínculo emocional de confianza, seguridad y tranquilidad, que se 
transforme en una relación de demanda a largo plazo.  
En los objetivos específicos mediremos el reconocimiento de marca, el nivel de 
satisfacción de cliente y finalmente el crecimiento en ventas junto a la conversión de 
propuestas, cabe resaltar que estas dos se consideran diferentes factores debido a los factores 
variables externos que afectan la conversión y la variabilidad presupuestal de cada proyecto, 
además del hecho de que la experiencia adquirida en la práctica profesional terminará 
elevando la factibilidad de conversión. Estos se muestran en el siguiente esquema. 
Tabla 13 












4.3.2 Estrategia de Producto y Marca.  
Al definir la descripción del servicio de ¨Dimensión Creativa¨ concluimos que 
ofrecerá a las agencias de publicidad la oportunidad de mejorar sus propuestas creativas y 
desarrollar materiales publicitarios innovadores al aprovechar la tecnología de impresión 3D 
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en aplicaciones publicitarias BTL, satisfaciendo todas las características que este complejo y 
demandante mercado requiere. 
La oferta incluirá los servicios de Impresión 3D, desarrollo de modelado, servicio de 
entrega, entrega 24-7, asesoría creativa, acabados especiales, portafolio de materiales 
especiales, cotizaciones por demanda (no unitaria). Los servicios y características se detallan 
a continuación. 
Impresión 3D, se trata de la impresión en sí, que es el core de la propuesta. Para este 
servicio se contará con varias máquinas de diferentes formatos (tamaños de impresión), todas 
con la mayor calidad existente en el mercado con 0.15mm de resolución de impresión. 
Figura 20. Calidad de impresión. Fuente: Construcción propia. 
Desarrollo de modelado, se ofrecerá el servicio de modelado 3D para las agencias que 
no cuenten con un diseñador 3D o que por motivos de carga y capacidad operativa deban 







Figura 21.. Desarrollo de modelado en plataformas comerciales. 
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Servicio de entrega, todos nuestros servicios contarán con entregas programables 
hacia la dirección que sea más conveniente para el cliente. Las entregas se realizarán en 
empaques de cartón reciclado brandeados y con separadores protectores. El servicio de 








Figura 22. Entrega donde se necesite, con servicio 24/7 y en cajas recicladas. 
Asesoría creativa, pensar creativamente en 3D es completamente diferente, por eso, 
para apoyar a nuestros clientes en el desarrollo final de sus ideas, se ofrecerá el servicio 
complementario de asesoría creativa que implica consultoría sobre el proyecto a realizar. 
Acabados especiales, para que los clientes de ¨Dimensión Creativa¨ puedan 
sorprender a sus propios clientes, contaremos con el servicio de acabados especiales post 
impresión, estos incluirán: pulido extra fino y cortes, ensamblado, pintado personalizado, 
barnizado, empaque unitario. 
Portafolio de materiales especiales, para satisfacer las necesidades de cada proyecto al 
100% se contará la más amplia gama de materiales de impresión (pla), pla ecoamigable (bio 
degradable), efectos metálicos, paleta de colores base. 
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Cotizaciones por demanda (no unitaria), a diferencia de la mayoria de proveedores 
existentes, ¨Dimensión Creativa¨ realizará una cotización basada en la demanda de piezas de 
impresión lo que generará una reducción de costos a cargar al cliente y por tanto cotizaciones 
más económicas y accesibles. 
Figura 23. Producción en serie para generar cotizaciones por demanda. 
4.3.3 Estrategia de precio: Valor en el mercado 
Para establecer nuestra estrategia de precios se analizaron dos criterios obtenidos de la 
investigación de mercado: 
Media de costo por volumen de impresión : 1cm2 = S/.2 
Media de inversión en gifting publicitario : Entre S/.15 y S/.25 
Cabe mencionar que en nuestra propuesta de servicio cada proyecto de forma 
individual generará una cotización a medida específica. Pero al calcular una media de precio 
para proyecciones, nos encontramos con una media de piezas de 100grs. de material de 
impresión que al sumarle costos de producción y margen (42%) generan un precio final de 
venta de S/. 21.65 soles por pieza. Este costo de venta se encuentra dentro de la media de 
inversión del mercado. 
4.3.4 Estrategia de distribución y canales 
La distribución será atendida por el personal de ventas y opcionalmente para atender a 
nuestros clientes usaremos entregas por delivery bajo demanda. La entrega en los horarios en 
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que se realicen entregas 24/7 especiales serán también atendidas por personal propio 
considerando la compensación con sus horas regulares de trabajo. Se atenderá todo Lima. 
En cuanto a canales de venta, utilizaremos la venta telefónica y por medios 
electrónicos como contacto inicial, pero cada proyecto requerirá un proceso de venta personal 
para cerrar la solicitud del requerimiento. 
4.3.5 Estrategia de comunicación integral: ATL, BTL, Digital. 
En la estrategia ATL o medios convencionales solo utilizaremos los medios 
especializados del rubro. Principalmente nos concentraremos en la Guía de Eventos, que es 
un medio muy utilizado por nuestro grupo objetivo, y en revistas de publicidad. 
Figura 24. Eventos la guía 2019. Fuente: www.infomarketing.pe 
En cuanto a nuestra estrategia BTL nos concentraremos en realizar activaciones en 
eventos relacionados al mundo publicitario, entre ellos APAP, Grafinca y el Effie. Así como 




Figura 25.. Effie Awards. Fuente: web de los premios Effie 
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En nuestra estrategia digital utilizaremos SEM con google ads (inversión mensual de 
S/.417) para poder aparecer en las búsquedas que puedan realizar nuestros posibles clientes. 
Perfil : Edad de 22-50, ambos sexos 
Ubicación:  Lima 
Palabras clave: Recurso creativo - Merchandising - BTL – Impresión – 3D – Gifting 
Timing: Permanente 
Inversión mensual: S/.417 
Además, trabajaremos fuertemente nuestras RR.SS. (FB + IG + LI) para poder 
potenciar el impacto de los resultados y servicios que ofrecemos a la industria publicitaria. El 
plan de inversión publicitaria se detalla explicado en el cuadro a continuación. 
Tabla 14 
Cuadro de inversión en promoción Fuente: elaboración propia 
 
4.3.6 Estrategia de branding 
La imagen de ¨Dimensión Creativa¨ debe transmitir los siguientes conceptos como 
parte de su identidad de marca, impresión 3D, recurso creativo, trabajos de calidad, 
flexibilidad, adaptabilidad, innovación y confianza. 
La construcción de imagen de marca de ¨Dimensión Creativa¨ se basa en los 
siguientes criterios claves: 
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Un naming que evoque la creatividad combinada con la nueva dimensión que el 
recurso brinda. Además de reforzar nuestro servicio creativo. 
Una paleta de colores moderna y una tipografía dinámica y a la vez sólida. 
Un detalle gráfico dinámico que utiliza líneas finas para connotar alta definición y una 
disposición que comunica visualmente ejes 3D que innovan direccionalmente evocando el 
romper con la ruta actual del gifting publicitario. 
Un slogan que conecte nuestro servicio con la especialización que ofrecemos como 
diferencial, la impresión 3D y el servicio creativo. 
Con estos criterios se construye la siguiente imagen de marca. 
Figura 26. Logotipo de ¨Dimensión Creativa¨ Fuente: elaboración propia 
El naming ¨Dimensión Creativa¨ apela al hecho de tener de elemento central a la 
impresión 3D, un recurso que permite explorar gifting en 3 dimensiones para impulsar el 
impacto creativo de las propuestas. El slogan ¨Impresión 3D publicitaria¨, presenta la 
categoría del servicio de forma clara y directa. La paleta de colores utiliza colores modernos 
y vivos para connotar la tecnología utilizada, así mismo, el color azul connota confianza 
según la teoría del color. 
Finalmente, se utilizan líneas de punto de fuga para evocar la tridimensionalidad del 
core de la propuesta del plan de negocio. Nuestro branding se aplicará en todas las acciones a 
realizar incluyendo los materiales de presentación y entrega al cliente final. 
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En la comunicación comercial nos enfocaremos en principalmente el hecho de adaptar 
el recurso de la impresión 3D a las exigencias del mercado publicitario, con un servicio 100% 
confiable. En todas las comunicaciones detallaremos nuestro servicio y brindaremos datos de 
contacto. 
Figura 27. Comunicación comercial ¨Dimensión Creativa¨ Fuente: elaboración propia 
4.3.7 Customer centric 
Nuestro target vive en una constante lucha por conseguir y retener clientes y 
prospectos, es por eso que centramos nuestra promesa en ofrecerles un nuevo recurso 
creativo para lograr esa meta a la que constantemente se enfrentan, tomando en cuenta todos 
los problemas a los que suelen enfrentarse al trabajar con proveedores especiales y también 
las consideraciones del rubro en que se mueven. 
Para asentar las motivaciones de nuestro consumidor se construyó un esquema de 
pirámide de Maslow para definir la conexión de nuestra propuesta con las motivaciones 














Figura 28. Pirámide de Maslow   Fuente: Elaboración propia 
4.3.8 Planificación de ventas 
Nuestra planificación de ventas considera los siguientes criterios para definirse y 
proyectarse en el tiempo, capacidad instalada, mercado potencial, crecimiento anual, 
frecuencia de consumo, promedio de costos por proyecto. Estas consideraciones se utilizan 
para levantar la planificación de ventas la la proyección a los 5 años iniciales.  
Figura 29. Criterios de proyección de ventas   Fuente: Elaboración propia 
Tomando en consideración los criterios mencionados se obtienen las siguientes 










Figura 30. Planificación de ventas   Fuente: Elaboración propia 
Se planifica obtener un 15% de participación al año uno y un 25% para el segundo 
año, esto es factible considerando la entrada de nuestra innovadora propuesta sin 
competidores directos en un mercado potencialmente grande. En el tercer, cuarto y quinto 
año se proyecta crecer hasta el 55% en el quinto año, esta proyección es alcanzable gracias 
sobre todo al tamaño y al constante crecimiento del mercado, así como, al hecho de que 
nuestra propuesta de valor se actualizará constantemente. 
4.3.9 Estrategia de endomarketing 
Con nuestro personal debemos observar que la flexibilidad que ofrecemos intervendrá 
con sus horarios, por lo que se considera instaurar un programa de recuperación de horas 
trabajadas y ser programadas como días libres cuando el colaborador lo desee. Esto se 
comunicará con una campaña llamada ¨Dimensión de carga = Dimensión de descanso¨. 
Por otro lado, ofreceremos campaña de mensajes motivacionales constantes para que 
la satisfacción del colaborador se vea potenciada. Esto se comunicará con una campaña 
llamada ¨Todos llegamos a una nueva dimensión con Dimensión Creativa¨ 
4.3.10 Responsabilidad social corporativa 
Este punto es vital para nuestras operaciones a largo plazo, por eso se promoverá el 
uso de materiales ecoamigables, dándole facilidades a los clientes para que a la vez impulsen 
esta selección en conjunto con sus propios clientes. Así uniremos los esfuerzos de agencias 
de publicidad BTL y sus clientes finales, fomentando indirectamente el vínculo entre ellos. 
60 
 
Además, ofreceremos charlas y capacitaciones sobre estos temas a las agencias con 
las que trabajemos y ofreceremos desarrollar estos temas con sus clientes finales en charlas 
internas a su propio personal y crear conciencia corporativa. 




Plan de Operaciones y Recursos Humanos 
Se desarrolla la programación y control de los procesos productivos, así como la 
logística de la empresa y la cadena de suministro para el logro de los objetivos empresariales. 
Permite planificar y cuantificar los montos de inversión y los costos operativos de realizar el 
proyecto, tales como tamaño de la producción, utilización de recursos financieros, humanos y 
tecnológicos. 
 
5.1 Tecnología requerida  
En cuanto a la tecnología requerida se observa tanto la maquinaria de impresión 3D, 
los materiales de impresión para cada sistema y la maquinaria de escaneo 3D. 
Sobre la impresión 3D existen dos tecnologías importantes a considerar, cada una con 
diferentes características. 
La primera es la FDM o modelado por deposición fundida, esta funciona utilizando 
sobretodo PLA, es decir plástico, como material de impresión y trabaja calentando el PLA y 
depositando finas capas de material en superposición, así nivel a nivel se va construyendo el 











La segunda es la SLA o estereolitografía, este sistema funciona sobretodo utilizando 
resina como material de impresión y trabaja calentando la resina en una cama que alcanza un 
estado liquido y que se va solidificando capa a capa al ser expuesta a un láser, así nivel a 
nivel, el modelado va ascendiendo de la cama de resina. 
Figura 33. Sistema de impresión SLA y costo referencial de equipos.  
Adicionalmente cada sistema aporta diferentes características y beneficios por lo que 
la operación de ¨Dimensión Creativa¨ considera el uso de ambas tecnologías. 
Figura 34. Beneficios de sistemas de impresión 3D FDM y SLA.  
En cuanto a los materiales de impresión encontramos que tanto el PLA como la resina 














Figura 36. Material de impresión 3D SLA (Resina). Costo referencial. 
En cuanto al escáner 3D, se necesita un equipo capaz de capturar y digitalizar las 
características de un objeto tridimensional, podemos optar por diferentes equipos existentes.  
Figura 37. Escaner 3D más EinscanPro. 
Para la selección final de equipo se determinó que la impresora FDM que se 
incorporará será la Prusa I3 que tiene un costo de S/. 1050 soles por unidad y se incluirán 6 
unidades. La impresora SLA será la Elegoo Mars que tiene un costo de S/.1700 soles por 
unidad y se incluirán 2 unidades. Finalmente, la mejor tecnología para escáner 3D consiste en 
un escáner Sol 3D que tiene un costo de S/. 1500 soles. 
Adicionalmente a estos equipos se sumarán 3 equipos con capacidad para trabajar 
edición 3D, estos equipos tendrán un costo unitario de S/. 2000 soles, mientras que los 
equipos de computo simples para oficina tienen un costo unitario de S/.1200 y se 





Se han tomado como referencia dos tipos de empresas. 
Empresas que ofrecen servicios 3D actualmente, para conocer sus procedimientos, 
equipos, orientación y carencias del servicio ofrecido a sus clientes. En estos aspectos 
encontramos resaltantemente que no tienen la flexibilidad para atender a este mercado tan 
demandante y por otro lado que no hacen esfuerzos por innovar ni en acabados, ni en nuevos 
materiales de impresión. 
Empresas de publicidad BTL, para conocer sus necesidades y requerimientos, y con 
esta data ofrecer una propuesta de valor que calce perfectamente con las aspiraciones 
creativas que buscan para sus proyectos. En este tipo de empresas sobre todo resalta la 
búsqueda de flexibilidad y confianza en un proveedor. La flexibilidad se puede encontrar 
enfocada sobre todo en dos aspectos, adaptabilidad a presupuestos y tiempos de entrega.  
 
5.3 Aspectos Logísticos 
Para considerar la logística para toda la operación se esquematizó el journey interno 
de proyectos en ¨Dimensión Creativa¨, así tenemos una visión clara de los procesos y 












Con este análisis se consideran los siguientes aspectos logísticos importantes:  
Compra de Insumos y almacenamiento. A cargo del Jefe de Producción (Stock) y del 
Administrador (Compra). 
Mantenimiento de Equipos. Regulares (básicos) a cargo de cada responsable de 
equipos. Problemas técnicos graves se tercerizarán (poco común en esta tecnología). 
Entrega de Productos Finales. A cargo del personal de ventas o tercerizado con 
deliverys empresariales (depende directamente del volumen del pedido a entregar). 
Para definir también el aspecto logístico del espacio de trabajo se definió una 
distribución tentativa para considerar todas las áreas o espacios necesarios para las 








Figura 39. Diseño de oficina administrativa y de producción. 
 
5.4 Estructura organizacional  
Se han considerado 3 niveles en la estructura organizacional y 3 áreas de desarrollo 






Figura 40. Áreas de la empresa ¨Dimensión Creativa¨. 
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Teniendo estas 3 áreas definidas se construyó el organigrama de la empresa que se 
















Figura 42. Flujograma ¨Dimensión Creativa¨.  
 
5.5 Roles y funciones 
Para presentar los roles y funciones se establecen cuadros de perfiles específicos 
buscados para cada cargo a cubrir, en estos se definen los objetivos, requisitos y 






5.5.1 Gerente General 




Cargo Gerente General 
Proceso Dirección General 
Jefe inmediato Propietarios 
 
Objetivo del Cargo 
Ser el rango superior y máxima autoridad en la empresa. 
Dirigir la empresa y tomar las decisiones estratégicas principales de la empresa. 
 
Requisitos 









• Define y controla las políticas de la empresa. 
• Representa a la empresa como vocero oficial. 
• Vela por la innovación y crecimiento de la empresa. 
• Establece las metas de la empresa. 
• Se encarga de supervisar los reportes y estados financieros mensuales. 











Proceso Administración, finanzas y RRHH 
Jefe inmediato Gerente General 
 
Objetivo del Cargo 
Ser el encargado del desarrollo de operaciones administrativas, no vinculadas directamente 
a la operación de producción. 
 
Requisitos 








• Maneja el área administrativa y contable. 
• Es el responsable financiero de la empresa. 
• Maneja el recurso humano. 
• Controla y supervisa los flujos de la empresa. 
• Procesa las ordenes de compras de insumos. 
 
5.5.3 Jefe de producción 
Tabla 17 
Jefe de Producción 
 
Información Básica 
Cargo Jefe de Producción 
Proceso Producción 
Jefe inmediato Gerente General 
 
Objetivo del Cargo 
Ser el encargado del desarrollo de operaciones de producción. 
Evaluación de proyectos y control de la calidad del producto final. 
 
Requisitos 



















• Se encarga se supervisar el área de producción y a su personal. 
• Responsable superior del correcto funcionamiento de los equipos y abastecimiento 
de materiales. 
• Evalua todos los proyectos entrantes para determinar su factibilidad. 
• Responsable de la calidad de los productos entregados a los clientes. 
• Encargado de generar las recomendaciones a los clientes. 
 
5.5.4 Personal técnico modelador/operario 
Tabla 18 
Personal técnico modelador/operario 
 
Información Básica 
Cargo Modelador operario 
Proceso Producción 
Jefe inmediato Jefe de Producción 
 
Objetivo del Cargo 
Se encarga de desarrollar la pre impresión, impresión y post impresión de todos los 




Titulo técnico en diseño gráfico,  técnico industrial 





Áreas de producción /Impresión 3D 




• Es el encargado del desarrollo de los modelos imprimibles utilizando los 
equipos de impresión, digitalización y procesamiento. 
• Evalua la factibilidad de cada el proyecto asignado. 
• Sugiere/realiza los ajustes pertinentes de ser necesarios. 
• Tiene la responsabilidad de darle mantenimiento básico y limpieza a los 
equipos que utiliza. 
• Se encarga del manejo del scanner 3D y de los equipos de impresión, los 










Cargo Jefe comercial 
Proceso Ventas 
Jefe inmediato Gerente General 
 
Objetivo del Cargo 
Ser el encargado del desarrollo de operaciones de venta. 
Desarrollar ventas. 
Evaluación de proyectos y supervisión de ventas. 
 
Requisitos 









• Es el encargado de cumplir las metas económicas planteadas por la gerencia general. 
• Elabora los informes financieros que involúcran el ingreso y egreso por proyecto. 
• Realiza ventas propias y establece contacto directo con los clientes principales de la empresa. 









Jefe inmediato Jefe Comercial 
 
Objetivo del Cargo 
Desarrollar ventas. 
Evaluación de proyectos, desarrollar y realizar seguimiento de las ventas. 
 
Requisitos 











• Se encargan de generar, administrar y supervizar su cartera de clientes. 
• Son el contacto directo con los clientes. 
• Son los encargados de elaborar los presupuestos para cliente final y presupuesto interno de cada proyecto. 
• Son responsables de conseguir la satisfacción de los clientes en todos los proyectos que tengan asignados. 






Indicadores de Gestión 
6.1 Métricas de Marketing 
Los KPI o Key Performance Indicator, permiten realizar evaluaciones, mediciones y 
comparaciones periódicas, para así determinar si se están cumpliendo los objetivos 
específicos planteados en el plan marketing, sean de corto, mediano o largo plazo. Los KPI 
del plan de marketing son elementos importantes que ofrecen información cuantitativa, real y 
puntual sobre diversos aspectos del negocio.  
Las métricas que utilizaremos para el presente plan de marketing y que se alinean con 
los objetivos del mismo serán las siguientes:  
1-ROI o Retorno de la inversión del plan de marketing y del negocio. Este KPI 
permitirá medir la rentabilidad de las operaciones de ¨Dimensión Creativa¨ aplicando la 
siguiente fórmula, ROI Marketing = [(Margen Bruto / Inversión en Marketing)] – 1 x 100. 
2-Costo Adquisición del Cliente (CAC). Con esta ratio determinaremos la 
productividad de la inversión que se realiza para lograr que un prospecto se convierta en una 
venta final. Para medirlo utilizaremos la siguiente fórmula, CAC = Inversión en marketing / 
cantidad de clientes conseguidos con venta. 
3-Ratio de rentabilidad por cliente (CPS). Este KPI permite evaluar la rentabilidad de 
cada cliente de forma independiente para poder ser clasificados, evaluados y finalmente 
tomar la decisión de continuar o no atendiéndolo. Para medirlo utilizaremos la siguiente 
fórmula, CPS = ingresos totales cliente – Gastos totales cliente / Gastos totales cliente. 
4-Satisfacción por cliente. Este KPI permitirá conocer que tan satisfecho está el 
cliente después de trabajar con ¨Dimensión Creativa¨, Para medirlo aplicaremos la siguiente 
fórmula. Satisfacción = clientes felices / cantidad de clientes encuestados. 
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5-Net promotor score (NPS). Considerando que la confianza es un elemento vital para 
el modelo de negocio el KPI NPS se vuelve de vital importancia ya que nos indicará que tan 
dispuesto esta nuestro cliente a recomendarnos. Esta data se obtendrá al realizar la siguiente 
pregunta, ¿Con qué probabilidad recomendarías a Dimensión Creativa como proveedor de 
impresión 3D publicitaria? Según las respuestas se clasificará al cliente como promotor, 
detractor, o pasivo/neutral. 
Figura 43. Escala NPS. 
 
Figura 44. Herramientas de medición e indicadores. 
6.2 Flujo de caja proyectado  
Se ha desarrollado un flujo de caja financiero para los primeros 5 años de operaciones 
de ¨Dimensión Creativa¨. Para este desarrollo se tomaron como referencia datos medios del 
entorno y mercado financiero, como por ejemplo una tasa de impuesto a la renta del 30%, 
depreciación tecnológica del 25% y del 15% para implementos de oficina, inflación anual del 
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3.2%, tasa de interés activa de 9% y un porcentaje del 50% de la inversión inicial financiada 
por créditos bancarios. 
La inversión inicial del plan de negocios asciende a S/. 71,340.00 y se descompone de 










Para la construcción del flujo también se considera un ¨Año Cero¨ como el año en que 
se cargan las inversiones iniciales previas a la operación, razón por la que figura con 
resultados negativos en el flujo de caja proyectado.  
Para evaluar los riesgos se crearon los escenarios optimistas y pesimistas, para ellos 
se han considerado variaciones de +/- 5% de ventas, así como, +/- 2% de tasa de interés 
activa y +/- 0.2 de inflación anual. 
Considerando todos los factores y criterios anteriormente mencionados se construye 
la tabla de flujo de caja proyectado basándose en un valor promedio unitario de venta por 
pieza de S/. 21.65, que considera un costo de producción de S/12.65 y S/9.00 de margen que 
equivalen al 42% de margen, este costo de venta se encuentra dentro de la media de costo de 





Ingresos por escenarios 
Escenario Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Optimista S/ 58,177 S/ 248,515 S/ 480,596 S/ 752,328 S/ 1´059,163 
Moderado  S/ 47,439 S/ 228,231 S/ 449,316 S/ 708,151 S/ 999,989 
Pesimista S/ 36,700 S/ 207,945 S/ 418,035 S/ 663,974 S/ 940,814 
 
Cabe mencionar que en el año 1 los costos de operación afectan intensamente el 
ingreso debido a que es necesario contar con el personal necesario que cubra con la propuesta 
de valor de atender a los clientes con los requerimientos del mercado. 
 
6.3 Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR) 
Con los datos analizados en el flujo de caja proyectado se desarrolla la evaluación 
económica y financiera para llegar a valor actual neto (van) y la tasa interna de retorno (TIR). 
Para definir el costo de oportunidad (COK) se ha considerado cuanto un inversionista 
en este rubro esperaría conseguir de rentabilidad, así se trabajará un cok de 25% de 
rentabilidad, considerando inicialmente que según ¨Damodarán¨ para el rubro ¨advertising¨ el 
cok es de 9.3%, pero considerando que de acuerdo al estilo de cobro del sector local este debe 
ascender a 25% ya que el sector final es de proveedor de servicios publicitarios. 
Para definir el costo promedio ponderado del capital (WACC) tasa de interés activa, 
el costo de oportunidad considerando el 50% aportado por el capital de accionistas, así 
obtenemos un WACC de 15.82%. 








Evaluación económica COK anual 
Evaluación Económica 
COK 25.00% 
VAN  981,491 
TIR 205% 






Evaluación económica WACC anual 
Evaluación Económica 
WACC 15.82% 
VAN  1´346,984 
TIR 307% 
 






Finalmente se concluye que el proyecto cuenta con un VAN mayor a cero y que el 
TIR obtenido es mayor que el WACC y que el COK por lo que el proyecto es 
financieramente viable.  
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Capítulo VII. Conclusiones y Recomendaciones 
7.1 Conclusiones 
• El mercado publicitario de agencias BTL (6578 agencias) y el desarrollo de eventos 
donde la impresión 3D puede ingresar como una alternativa de recurso para ¨gifting¨ 
publicitario es bastante grande, posee un constante crecimiento en tamaño e inversión 
y tiene un gran potencial por aprovechar. Este mercado de agencias BTL actualmente 
factura US$ 66.8 millones de dólares, de los cuales un promedio del 2% se asigna al 
¨gifting¨ publicitario, es decir, US$ 1.38 millones de dólares al año. 
• Actualmente en el mercado no se ofrece como oferta desarrollada el servicio de 
impresión 3D para publicidad, la gran mayoría de proveedores de esta tecnología se 
concentran en atender otros mercados y han desarrollado modelos de negocio que 
entran en conflicto con los requerimientos del mercado publicitario. Por estas razones 
se puede concluir que ¨Dimensión Creativa¨ entraría a un mercado sin competencia 
directa. 
• La impresión 3D es un recurso tecnológico altamente atractivo para el grupo objetivo 
de agencias de publicidad 3D, considerando los grupos internos que intervendrían en 
la toma de decisión por este recurso. En la gerencia y en las áreas de cuentas sería 
importante sobre todo debido a que ofrecería una nueva y fuerte herramienta de 
impulso de cierre de ventas, debido a la elevación del atractivo de las propuestas 
creativas, mientras que en las áreas de creatividad y diseño, permitiría poder plantear 
propuestas más creativas que puedan llevar a la práctica propuestas que normalmente 
serían rechazadas por falta de un proveedor que las pueda llevar a cabo, esto para el 
área creativa significa no solo una mayor posibilidad creativa sino también una 
herramienta de conversión para sus propuestas y por tanto una oportunidad para 
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mejorar su posición profesional gracias a realizar mejores propuestas que se 
conviertan en ventas. 
• La oferta de impresión 3D al mercado publicitario de agencias BTL es viable y puede 
cruzarse con sus requerimientos, para ello la propuesta de valor debe cubrir sobre 
manera el desarrollo de una relación de confianza entre agencia y proveedor. Esta 
oferta debe considerar como elemento vital la innovación tecnológica y la propuesta 
de materiales eco amigables para su desarrollo a largo plazo y competividad. 
 
7.2 Recomendaciones 
• El vínculo de confianza entre proveedor y agencia de publicidad BTL es de vital 
importancia y debe mantenerse y construirse en el tiempo, para eso es importante 
fidelizar a todo el equipo interno que entre en contacto directo con clientes, además de 
generar construcción de marca intensa dentro de las agencias para que la relación más 
potente se desarrolle con la marca. 
•  El mercado publicitario de agencias BTL es una gran oportunidad a aprovechar, pero 
esta investigación abre las puertas a otras areas en desarrollo donde la impresión 3D 
no esta siendo explotada y el potencial de esta tecnología es muy fuerte y ya se viene 
trabajando en otros paises. Por ejemplo, el área médica, sobre todo prostética, y dental 
actualmente no cuentan con un proveedor fuerte en el mercado local, y este mercado 
puede resultar aún más grande que el publicitario si la propuesta de valor se orienta de 
forma adecuada.  
• Al realizar la investigación externa no se encontraron fuentes de información de 
paises cercanos como Argentina, Ecuador o Bolivia, por lo que extenderse 
internacionalmente podría ser un proyecto a evaluar. Cabe mencionar que Brasil y 
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México si se encuentran bastante desarrollados en lo que respecta a impresión 3D, 
siendo México el referente latinoamericano de esta tecnología.  
• La actividad que debe desarrollarse constantemente es la investigación, esto tanto en 
aspectos de nuevas tecnologías como en benchmarks de mercado. Cada tecnología o 
nuevo material que sea viable en el mercado internacional debe incluirse dentra del 
portafolio de la oferta de ¨Dimensión Creativa¨, y en caso no se incorporen se debe 
garantizar que las razones por las que no se incorporá no podrán ser cubiertas por 
algún competidor. 
• Buscar y crear barreras de entrada para competidores, estas barreras deben centrarse 
en el vínculo de confianza generado con los clientes, pero sobre todo en mantener a 
¨Dimensión Creativa¨ a la vanguardia de la oferta de servicios relacionados a la 
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Apéndice A  
Sondeo de Mercado: Entrevistas 
Incluyen datos de soporte al contenido del Plan de Negocios. Consiste en información 
considerada importante para documentar el trabajo de investigación y se integrará en los 
casos que el trabajo así lo requiera. 
Tabla 25 
Relación de expertos entrevistados 
Nombre y Apellido Negocio / Empresa Cargo 
   
Johan Córdova Publicidad BTL Director de Arte 
Belén Santa Cruz Los Alquimistas Redactora Creativa 
Diego Mora Los Alquimistas VP 
Julio Tapia Dupla BTL Productor Senior 
Gian Ruiz Dupla BTL Director de Arte 
Carlos Alvares Dupla BTL Socio Fundador 
Miguel Fuentes Publicidad BTL Productor General 
Renzo Guerra Publicidad BTL  Director Creativo 
Stephany Berbejo Los Alquimistas Directora de Cuentas 
José Álvarez Fungroup VP 
David Velásquez Fusión BTL Productor Senior 
Berenice Ipince Independencia BTL Directora de Arte 
Mateo Carcelén Fungroup Productor General 
José Rivas Laika Director de Arte 
Paolo Azeijas Crea Duo Director Creativo 
Vanesa Carranza Los Alquimistas Productora Senior 
José Luis Medina Fly Studio Diseñador Senior 
Telmo Quiróz Publicidad BTL Redactor Creativo 
Claudia Bazán Los Alquimistas Diseñadora Senior 
Karen Vuchetich Los Alquimistas Cuentas Senior 
   
   





Guía de preguntas a expertos 
1. ¿Como se llamas y a que se dedica? ¿Cuál es su experiencia en el rubro de publicidad 
BTL? 
 
2. En promedio ¿cuantos proyectos maneja tu agencia mensualmente? ¿Y en promedio 
que presupuesto manejan por proyecto? 
 
3. ¿Cómo crees que afecta la creatividad a la conversión o venta de los proyectos de la 
agencia donde trabajas? 
 
4. ¿Consideras que el ¨gifting es un elemento importante al impulsar el cierre de una 
venta de proyecto? 
 
5. ¿Que tan importante lo consideras? 
 
6. De un presupuesto publicitario ¿que % crees que se invierte o debería invertirse en 
¨gifting¨? 
 
7. ¿Has utilizado alguna vez la impresión 3D para gifting o para algún detalle de las 
propuestas creativas de tu agencia? 
 
8. ¿Crees que la impresión 3D sería un buen recurso para explotar en propuestas BTL? 
¿Por qué? 
 
9. ¿Cuáles crees que serían los principales retos de la impresión 3D para ser un recurso 
útil para las agencias BTL? ¿Por qué? 
 
10. ¿Qué cosa adicional le pedirías a un proveedor de impresión 3D para establecer una 
relación comercial de proveedor a largo plazo? 
 





Apéndice B  
Sondeo de Mercado: Resultado de Encuesta Usuarios finales 
 



























Apéndice C  
Promedio de variación de los precios  
 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Precio 
Unitario 
S/ 22.73 S/ 23.87 S/ 25.06 S/ 26.32 S/ 27.63 





Apéndice D  
Promedio de variación de la demanda 





Apéndice E  
Cadena de valor 
 








Cronograma de actividades y presupuesto de marketing y ventas 











Apéndice G  
Programación y presupuesto de actividades pre operativo 














Apéndice H  
Presupuesto de capital de trabajo 
 
 
Capital de Trabajo 
Stock de Materiales de Impresión 
Stock Materiales de Acabados 















Apéndice I  
Presupuesto del plan de recursos humanos 
Tabla I1. Inducción Área de producción 
 
 






Apéndice J  
Costo de ventas 
 








































Apéndice K  
Gastos administrativos 
 












Apéndice L  
Estado de ganancias y pérdidas 











Apéndice M  
Flujo de caja proyectado 
 
































Tabla M3. Flujo de caja escenario pesimista  
 
